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El objetivo de la investigación fue Determinar  la relación que existe entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa Construcciones y Contratistas 
Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2017. El diseño de la 
investigación es no experimental, porque no se manipularan las variables de estudio y es de 
tipo transversal con características descriptivas correlaciónal, la teoría utilizada para la 
investigación calidad de servicio es el libro de Parasuraman, A.,  Zeithaml, V. & Berry, L. 
(2008) y para la variable satisfacción del cliente, se utilizó a Kotler P. & Armstrong G. 
(2012). Con respecto al cuestionario de la primera variable se desarrollo 22 preguntas y 
para la segunda variable 30 preguntas, estos cuestionarios realizados fueron validados por 
expertos de la Universidad Cesar Vallejo, y fue en cuestado a todos los clientes de la 
empresa constructora H.R.J.J. Los resultados obtenidos de la encuesta fueron procesados 
por un programa estadistico llamado SPSS 22. Se llega a la conclusion a traves de los 
resultados de spearman, que el coeficiente de correlación es 0,685 y con un nivel de 
significancia bilateral de 0.00; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis y 
que si existe correlación entre las dos variables de estudio y se clasifica como un nivel de 
relación moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de correlación 











The objective of the investigation was to determine the relationship that exists between the 
quality of service and the satisfaction of the customers of the company Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. of the own roof program, Lima, 2017. The design 
of the research is non-experimental, because the study variables are not manipulated and it 
is of transversal type with correlational descriptive characteristics, the theory used for the 
research quality of service is Parasuraman's book , A., Zeithaml, V. & Berry, L. (2008) and 
for the client satisfaction variable, Kotler P. & Armstrong G. (2012) was used. With 
respect to the questionnaire of the first variable, 22 questions were developed and for the 
second variable 30 questions, these questionnaires were validated by experts from the 
Cesar Vallejo University, and it was in charge of all the clients of the construction 
company H.R.J.J. The results obtained from the survey were processed by a statistical 
program called SPSS 22. It is concluded through the spearman results, that the correlation 
coefficient is 0.685 and with a bilateral significance level of 0.00; it could be said then that 
if the hypothesis is confirmed and that there is a correlation between the two study 
variables and it is classified as a moderate level of relationship according to the scale of 
correlation coefficients 
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1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
En la actualidad la calidad de servicio ha tomado un sentido diferente desde la perspectiva de 
satisfacer al cliente. Ya que, desde antes, ambas variables forman un activo importante en la 
sostenibilidad y crecimiento de las organizaciones. Es por ello que hoy en día las empresas 
escuchan a sus clientes,  porque al atender sus necesidades se crea un vínculo positivo, que 
permite fidelizar al cliente, y de esta forma a traer más clientes. 
En este sentido en el ámbito internacional, según Kotler y Armstrong mencionan como caso 
de éxito a la empresa Hotelera Ritz Carlton, en su libro MARKETING, publicado el 2014. 
Relatan cómo esta empresa viene obteniendo los primeros lugares en la industria de la 
hospitalidad en términos de la satisfacción al cliente. Su pasión por satisfacer a los clientes se 
resume en el principio y la creencia                                                                                                                                                                  
de la compañía, el cual promete que sus lujosos hoteles produzcan bienestar, generen una 
experiencia realmente inolvidable y satisfaga incluso los deseos y necesidades tácitos de sus 
huéspedes. Todos los días los trabajadores del hotel desde los empleados de la recepción hasta 
los de mantenimiento y de limpieza, observan de manera discreta y registran incluso la menor 
preferencia del huésped.  
En las mañanas diariamente, cada hotel revisa los archivos de los nuevos huéspedes que se han 
alojado previamente en un hotel Ritz Carlton, y elaboran una lista de detalles adicionales que 
podrían deleitar a cada uno de los huéspedes. Por ejemplo, para atender las necesidades de un 
huésped con alergias a los alimentos, un chef en Bali encontró huevos y leche especiales en 
una pequeña tienda de abarrotes en otro país y pidió que se lo enviaran al hotel. En otro caso, 
cuando el servicio de lavandería del hotel no logro eliminar la mancha del traje de un huésped 
antes de que este se fuera, el gerente del hotel viajo hasta la casa del dueño del traje y le 
entrego personalmente un cheque para reembolsar el costo del traje. Como resultado de un 
buen  servicio al cliente, un altísimo 95% de los huéspedes que dejan el hotel informan que su 
estancia ha sido confortable y más del 90% de los clientes deleitados regresan  
Es así que en el ámbito nacional en la web del Diario Gestión (2017).Se menciona que debido 
a la alta incapacidad que tiene las empresas inmobiliarias para poder brindar una buena calidad 
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de servicio y poder así satisfacer a sus clientes la Cámara Peruana de la Construcción lanzara 
un certificado para inmobiliarias, que estará basada a través de la evaluación de los clientes. 
Según  el presidente de CAPECO Juan Carlos Tassara explica que esta medida seda debido a 
que hoy en día los consumidores que adquieren viviendas, son más exigentes y por lo antes ya 
mencionado. También detalla que el certificado otorgado cubrirá toda la cadena de valor  con 
el cliente cuando compra una viviente. En otro momento Tassara afirma de que la industria 
inmobiliaria ha decrecido  desde el 2012, pero las expectativas por parte de él, es que este año 
se reactive, para lo cual también se ha creado dicho certificado de calidad para empresas 
inmobiliarias, ya que muchas nuevas empresa inmobiliarias ingresaran al mercado y es por 
ello que se deberá cuidar que estas nuevos empresa tengan los procesos adecuados y con la 
satisfacción del cliente que eso es lo que se quiere. Por último el número de reclamos por parte 
de los clientes de las empresa inmobiliarias en los últimos seis años según Indecopi aumento 
de 214% creciendo de 17,884 reclamos en el 2011 hasta los 56,103 en el 2016 
En este contexto la empresa CONSTRUCCIONES Y CONTRATISTAS GENERALES 
H.R.J.J., E.I.R.L., es una compañía dedicada al rubro de las construcciones que se ubica en el 
distrito de Villa el Salvador, Departamento de Lima, esta organización tiene un convenio con 
el programa TECHO PROPIO, la cual trabaja directamente con los beneficiarios de dicho 
programa, en este enfoque la empresa ha recibido innumerables quejas y esto se debe a una 
mala calidad de servicio por parte de la empresa constructora como ejemplos se menciona en 
el ámbito intangible los problemas son: el lugar en el que se atiende a los beneficiarios no son 
cómodos, las personas que brindan la información respecto al programas no lo hacen de forma 
rápida y entendible, la disposición de ayudar a los clientes no se realiza continuamente, no 
existe una publicidad que permita identificar el lugar donde se encuentra la empresa y no 
existe una comunicación constante entre la empresa y sus clientes y en el ámbito tangible 
algunas de las casa construidas no están totalmente terminadas, presentan alguna rajaduras y 
están fuera del tiempo establecido por parte de la empresa. Estos inconvenientes han 
ocasionado  que los ingresos o utilidades disminuyan dentro de la compañía y que existan 
clientes insatisfechos. Es por ello que mediante este trabajo de investigación se pretende 
analizar a más detalle la mala calidad del servicio que está ofreciendo la empresa constructora. 
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Por ende los resultados obtenidos permiten brindar soluciones a dichos problemas que, luego, 
ayudaran  a ofrecer un  buen servicio y de esta forma satisfacer a nuestros clientes 
1.2. TRABAJOS PREVIOS. 
 
A nivel internacional 
 
Según Vega, (2016), en su investigación titulada “Calidad del servicio y lealtad del 
cliente de los bares del Cantón Baños, provincia de Tungurahua, Ecuador”. [Tesis presentada 
para obtener el Título de Ingeniería en Administración Turística y Hotelera en la Universidad 
de las Fuerzas Armadas]. El objetivo general de la investigación es analizar la calidad del 
servicio y lealtad del cliente de los bares del cantón Baños, provincia de Tungurahua. Para la 
elaboración de la tesis se utilizó un rango de edades de 18 a los 22 años, por lo cual la 
población seria 159,199 personas que visitan los bares de la ciudad, para trabajar con un 
menor número se calcula la muestra que viene hacer 245 personas. La teoría de soporte 
utilizada fue: El desarrollo de la calidad orientada al servicio: Calidad y Marketing, en dicha 
teoría el autor menciona de cómo estas dos variables han ido evolucionando con el pasar del 
tiempo y como están siendo aplicadas hoy en día (Camisón, 2017). La metodología utilizada 
es descriptivo, ya que describe de forma clara, precisa el objeto de estudio y  correlacional 
porque mide el grado de relación que existe entre dos o más conceptos en un contexto 
particular, la tesis llego a la siguiente conclusión, que del 100% de turistas encuestados, para 
el 58% el servicio proporcionado por los bares de Cantón Baños fue bueno, mientras que para 
un 23.3% fue muy bueno, el 17.6% opino que el servicio proporcionado fue regular o normal. 
Caso contrario opinan un 0.08% que el servicio fue muy malo, al igual que un 0.4% que 
denota que es malo. 
 
La tesis que se menciono fue de gran aporte para el desarrollo de la investigación, debido a 
que las variables calidad de servicio y satisfacción al cliente, son mencionadas en el ámbito 
internacional, y como la calidad de servicio ha afecta en la lealtad del cliente en los bares de 
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Según  Suco, (2013), en su investigación titulada “Análisis de la calidad de los 
servicios del sector hotelero y su influencia en la satisfacción de los clientes que visitan al 
Cantón Milagro, Ecuador”. [Tesis presentada para obtener el Título profesional de licenciado 
en administración en la Universidad Estatal de Milagro]. El objetivo general de esta 
investigación es analizar la calidad de los servicios que brinda el sector hotelero y su 
influencia en la satisfacción de los clientes que visitan el cantón Milagro. Para la elaboración 
de la tesis participaron 166,634 personas, para trabajar con un menor número se calculó la 
muestra, siendo las personas encuestadas 384 personas. La teoría de soporte utilizada es 
Calidad total que consiste en un proceso de mejora continua y la disponibilidad de un sistema 
de aseguramiento de calidad que garantice los requisitos especificados de los productos o 
servicios, pero además incluye la satisfacción del cliente y otros grupos de interés (William 
Edwars Deming, 1990). La metodología utilizada es descriptivo correlación porque primero se 
describirá las dos variables de la investigación y correlación porque se medirá el grado de 
relación que existe entre las dos variables de estudio, la tesis llego a la siguiente conclusión: 
La encuesta realizada sector hotelero del cantón Milagro confirma de que el 89% de las 
personas encuestadas, están de acuerdo que no existe calidad en el servicio del sector hotelero, 
el 3% respondió si esta brinda un servicio de calidad y el 8% no respondió, es por eso que se 
deben utilizar estrategias innovadoras en este sector, ya que la calidad debe ser un factor 
primordial de los hoteles ya que en la actualidad las personas son más exigentes al momento 
de consumir un producto o servicio. 
 
El antecedente mencionado nos sirvió de aporte en los conceptos de mis variables, debido a 
que estos antecedentes manejan las mismas variables que utilizo en mi investigación. 
 
Según  Velasco, (2011), en su investigación titulada “La Calidad del Servicio y la 
Satisfacción de los Clientes del Comisariato FECOS de la ciudad de Salcedo, Ecuador”. [Tesis 
presentada para obtener el Título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios en la 
Universidad Técnica de Ambato].El objetivo general de la tesis es Determinar si la calidad del 
servicio influye en la satisfacción de los clientes del Comisariato FECOS de la ciudad de 
Salcedo. Para determinar la población de la investigación se ha tomado se ha tomado en 
cuenta los clientes internos que en total suman 10 y los clientes externos que son alrededor de 
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300 clientes fijos. Para trabajar con un menor número se calcula la muestra que viene hacer 
172 personas. La teoría de soporte utilizada es Híper satisfacción y hace mención que en la 
actualidad los clientes se han vuelto más difíciles de complacer, están más informados, tienen 
más expectativas y son más cuidadosos al hacer uso de su dinero y es por eso que el objetivo 
de las personas es no solamente buscar la satisfacción del clientes sino buscar la híper 
satisfacción del cliente (Fernando Gosso, 2008). La metodología utilizada es descriptivo 
correlacional porque determinaremos las características fundamentales del problema y 
correlación determinaremos la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente, la tesis llego a la siguiente conclusión: que de las 172 personas encuestadas, el 57 
% afirman que el servicio que brinda comisariato Fecos no es de calidad y el 43% dice que el 
servicio que brinda si es de calidad. De acuerdo a  los porcentajes obtenidos se afirma, que el 
mayor porcentaje es que el comisariato no brinda un servicio de calidad. También se pudo 
apreciar en la encuesta que los consumidores de hoy en día son más exigentes en cuanto a sus 
gustos y preferencias. Por último los clientes se determinó que los clientes no están satisfechos 
con los productos  y servicios que brinda el comisariado Fecos, en el mundo globalizado y 
competitivo en el que vivimos hoy en día, donde el cliente es el rey, es fundamental conseguir 
que nuestros clientes estén satisfechos, cuando un cliente ha experimentado lo que es un buen 
servicio en el mercado no tiene mayor razón para cambiarse a otro mercado. 
 
La tesis mencionada nos sirvió como aporte en mi variable de satisfacción del cliente, debido a 
que en su teoría hace mención sobre la híper satisfacción del cliente y de cómo esto beneficia 
a las empresas en sus organizaciones. 
 
 
A nivel nacional.  
 
Según Quispe, (2015), en su investigación titulada “Calidad de servicio y satisfacción 
del usuario en el servicio de traumatología del hospital nacional Hugo Pesce Pecetto 
Andahuaylas”. [Tesis presentada para optar el Título Profesional de Licenciado en 
Administración de Empresas]. El objetivo general de la tesis fue: Determinar la relación que 
existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del usuario en el servicio de traumatología 
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del hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas 2015. Para la elaboración de la tesis se 
utilizó una población  de 272 usuarios que recurren al servicio de traumatología y una muestra 
de 159 pacientes que fueron a tratarse en el servicio de traumatología del hospital en el 2015. 
La teoría de soporte utilizada en la tesis fue, calidad de servicio y hace mención que las 
organizaciones deberán satisfacer todas las necesidades y expectativas del cliente para que de 
este modo se forme una mención positiva sobre calidad de servicio (Karl Albretch y Jan 
carlzon), la metodología utilizada para la investigación es descriptivo correlacional porque 
primero se relacionara la variable independiente con la variable dependiente en un contexto 
particular y segundo descriptiva porque se describirá las variables de estudio, el autor llego a 
la siguiente conclusión: Que el objetivo general que es determinar la relación que existe entre 
la calidad de servicio y la satisfacción del usuario en el servicio de traumatología del Hospital 
Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas, arroja el resultado del valor siguiente de 0.000, 
que es menor a 0.05 el nivel de significancia, en donde se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alterna (H1), por lo tanto, se puede determinar un nivel de confianza en 95%. 
Debido a este informe estadístico se puede decir que la calidad de servicio se relaciona 
directamente con la satisfacción del cliente. Del mismo modo el coeficiente de Spearman 
evidencia una correlación de 0,555 lo cual significa. Que existe una correlación positiva 
moderada entre ambas variables. 
 
El aporte que brindó la tesis mencionada a nuestra investigación es muy importante, porque 
nos servirá como guía y como material de estudio, a la hora de armar nuestra investigación. 
 
Según Velarde y Medina. (2016) en su investigación titulada “Calidad de servicio y la 
relación con la satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del 
distrito de Lurigancho”. El objetivo general de la tesis fue: Determinar la relación entre la 
calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del centro de aplicación de productos 
Unión 2016. Para elaborar la tesis se utilizó una población de 715 clientes y para poder 
realizar la encuesta a través del cuestionario se utilizó una muestra de 279 clientes. Las teorías 
de soporte fueron: Enfoqué de satisfacción del cliente. Este enfoque seda a través de una 
herramienta de evaluación que permite evaluar el producto y servicio desde la perspectiva de 
los clientes (kano, 1980), el tipo de investigación es descriptiva correlacional. Es descriptiva 
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porque describe las variables, calidad de servicio y la satisfacción del cliente y correlacional 
porque buscara establecer una relación entre las variables de estudio, la tesis concluye que 
existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, donde 
p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05), lo cual se afirma también en otros trabajo de 
investigación. De igual manera se determinó que la percepción que tienen los usuarios 
respecto a la calidad de servicio , es regular aceptable en un 44,1%, por otro lado las 
dimensiones de la calidad de servicio se determinó que los elementos tangibles, confiabilidad 
y seguridad obtuvo un promedio bajo de 26,2%,27,6& y 29,4% sucesivamente, en cuanto a las 
dimensiones capacidad de respuesta y empatía se obtuvo una percepción con tendencia alta 
respecto al promedio , en un 24,4% y 26,9% lo cual se relacionada con otras investigaciones 
donde indican la importancia de estas dimensiones, debido a la sofisticación de cliente en 
satisfacer cada vez nuevas necesidades. 
 
La tesis descrita por Velarde, nos ayudó a entender un poco más sobre la calidad de servicio  y 
la satisfacción de los clientes, sirviéndonos así, como material de estudio para nuestra 
investigación.  
 
Según Hermoza, (2015) en su investigación titulada “La calidad de servicio y nivel de 
satisfacción del cliente de la empresa GECHISA de Sullana 2015”. El objetivo general de la 
tesis fue: conocer de qué forma la calidad de servicio influye en el nivel de satisfacción del 
cliente de la empresa GECHISA de Sullana 2015. Para la elaboración de la tesis de utilizo una 
población de 76,320 personas al día que hacen uso del servicio de transporte y a través de la 
muestra se obtuvo 196 usuarios que serán encuestados por la empresa transportista. La teoría 
de soporte utilizada fue: Los elementos que conforman la satisfacción del cliente, la cual hace 
mención como elementos al rendimiento percibido, las expectativas y los niveles de 
satisfacción. (kother y Armstrong, 2008), el tipo de investigación es descriptivo correlacional 
porque se describirá las variables de estudio y correlacional porque se relacionara las variables 
calidad de servicio y satisfacción del clientes, la tesis concluye que la calidad de servicio 
influye de forma significativa en la satisfacción del cliente de la empresa GEDIDSA cuyo 
r=0.808.  Lo cual significa que si aumenta la calidad de servicio aumenta el nivel de 
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satisfacción del cliente, es así que se demuestra que la variable independiente influye a la 
variable dependiente 
La investigación de Hermosa, nos permitió conocer, cómo influye la calidad de servicio en el 
nivel de satisfacción. Lo cual será de mucha ayuda en nuestra investigación.  
 
1.3. TEORÍA RELACIONADAS AL TEMA 
 
Calidad de servicio 
Según Parasuraman y Zeithaml, & Berry (2008): 
Menciona que como resultado de las sesiones de grupos aprendieron  mucho acerca de 
cómo visualizan los usuarios la calidad del servicio. Los clientes hablaron sobre 
muchas cosas: sus expectativas, sus prioridades, sus experiencias. Nos hablaron sobre 
la baja y la alta calidad. También sobre diversos atributos, algunos que tienen que ver 
con el servicio en sí, otros con las personas que suministran el servicio. Todos los 
grupos entrevistados apoyaron decididamente la noción de que el factor clave para 
lograr un alto nivel de calidad en el servicio es igual o sobrepasar las expectativas que 
el cliente tiene respecto al servicio. De todas maneras, la calidad del servicio, desde la 
óptica de las percepciones de los clientes, puede ser definida como: la amplitud de la 
discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los clientes y sus 
percepciones (p. 21-24). 
De acuerdo a lo ya mencionado anteriormente, se puede definir también a la Calidad de 
Servicio, como las expectativas que tienen  los clientes sobre el producto o servicio adquirido. 
Dimensiones de la calidad del servicio 
 Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales de comunicación 
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 Capacidad de respuesta: disposición de ayudar a los clientes y proveerlos de un 
servicio rápido. 
 Profesionalidad: posesión de las destrezas requeridas y conocimiento de la ejecución 
del servicio. 
 Cortesía: atención, consideración, respeto y amabilidad del personal de contacto. 
 Credibilidad: veracidad creencia, honestidad en el servicio que se provee. 
 Seguridad: inexistencia de peligros, riesgos o dudas. 
 Accesibilidad: accesible y fácil de contactar. 
 Comunicación: mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que pueden 
entender, así como escucharles. 
 Comprensión del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades. 
 
Según Gosso (2008): 
La calidad es lo que percibe el cliente del producto o servicio y de qué forma  cumple 
con sus expectativas. Se podría decir que un producto o servicio puede tener diferentes 
expectativas para cada tipo de cliente. Es decir  por ejemplo un cliente que va a 
comprar una laptop puede percibir una Toshiba como un producto de calidad debido a 
su  alta duración y complejidad de funciones, pero para otro consumidor puede ser 
considerado como anticuado debido a que no tiene un diseño espectacular. Entonces se 
podría también decir que la calidad de servicio es el grado de ajuste entre las 
expectativas de los clientes y el desempeño obtenido por el servicio. 
El objetivo principal de la calidad de servicio es el de contribuir a la satisfacción del 
cliente. Mientras más calidad se perciba, más satisfechos quedaran los clientes  y así 
podremos lograr su hiper satisfacción. 
 La satisfacción por excelencia en la calidad de un servicio implica igualar la 
satisfacción del cliente y los beneficios de la empresa. 
La administración eficaz de la calidad de servicio se apoya en la empresa para cuidar 
los detalles que no son visibles a los ojos de la empresa, pero que si son relevantes para 
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los clientes. Es decir que con solo saludar y atender bien al cliente no es suficiente para 
alcanzar la satisfacción o excelencia en la calidad de servicio (p. 42-43). 
La calidad de servicio busca satisfacer las necesidades de los clientes, cuanto más satisfechos 
este en los clientes del producto o servicio consumido mayor será su satisfacción y de esta 
forma se podrá conseguir una híper satisfacción 







Según Villa (2014): 
Hoy en día nuestros clientes saben que la atención debe estar orientada a la excelencia 
y donde este es el centro del proceso de comunicación, atención y venta de cualquier 
organización. Debido a esto la calidad ha dado un cambio de ser una ventaja 
competitiva en el momento de mantener clientes y tener satisfechos al usuario a ser la 
responsable del triunfo o fracaso de una organización. Este cambio, también se ha dado 
en la administración, donde la calidad es considerada altamente en empresas públicas. 
Se debe tener en cuenta también que lo relevante no son los servicios que se prestan en 
sí mismo, ni los trabajadores implicados en este intercambio de bienes o servicios con 
el cliente, ni siquiera las consecuencia obtenidas, la empresa debe entender que es el 
usuario y todas sus necesidades y perspectivas quienes se encuentran en el centro del 
servicio y de cualquier acto de eficiencia. (p. 82). 
Calidad de producto vs. Calidad de servicio 
Toda empresa busca satisfacer a las necesidades del usuario a través de un producto o 
servicio o también llamados  tangible e intangible 
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 Productos: Es un objeto físico que cubre una necesidad a un cliente 
 Servicio: Es un objeto intangible que soluciona problemas o carencias. 
 
Se puede decir que un producto o servicio busca cumplir  necesidades de un cliente o 
brindar una prestación desde nuestra empresa a nuestro cliente. 
Toda organización, ya produzca bienes tangibles o intangibles, acompaña la entrega de 
unos u otros con un conjunto de prestaciones accesorias agregadas a la principal. Pues 
bien, la calidad de servicio supone el ajuste de estas prestaciones accesorias a las 
necesidades, expectativas y deseos del cliente. El objetivo es conseguir usuarios 
satisfechos (p. 83). 
La calidad del servicio tiene como eje central al usuario ya que el calificara si el producto o 
servicio obtenido cumple con sus expectativas y sus necesidades. 
Dimensiones que plantea villa sobre la calidad del servicio: 
 Intervención personal 
 Flujo de trabajo 
 Emociones 
 Momento de la verdad 
 
Satisfacción al cliente 
Según Kotler y Armstrong (2006) describió: 
La satisfacción es un nivel del estado de una persona que resulta de comparar el 
rendimiento o resultado, que percibe de un producto con sus expectativas. El nivel de 
satisfacción es una función de la diferencia entre rendimiento percibido y las 
expectativas (p. 145). 
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De la teoría mencionada por los autores se podría decir que para poder saber si 
nuestros clientes están satisfechos, debemos medir sus expectativas y el rendimiento 
percibido que tienen del producto o servicio adquirido 
 
Dimensiones de la satisfacción del Cliente: 
 
La satisfacción del cliente está conformada por tres elementos:  
 
1. El Rendimiento Percibido:  Es el resultado que el cliente percibe luego de adquirir 
el producto o servicio 
 
El rendimiento percibido tiene las siguientes características:  
 
 Resultado que el cliente obtiene por el producto o servicio.  
 Seguridad en el servicio que se ofrece al cliente.  
 Calidad del servicio o producto ofrecido 
 Experiencia en el rubro en el que se desempeña 
 Mejoramiento continuo en el servicio ofrecido  
 Tiempo acordado del servicio entre la empresa y el cliente. 
El rendimiento percibido se determina con una exhaustiva investigación que 
empieza y concluye con el cliente. 
 
2. Las Expectativas: Es lo que el cliente espera de un producto o servicio y se 
producen a través de estas cuatro situaciones. 
 El cumplimiento de la empresa hacia los clientes sobre los beneficios del 
producto o servicio que se ofrece. 
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 Recomendaciones  u opiniones de amistades, familiares, conocidos y líderes 
de opinión (p.ej.: artistas). 
 Desempeño de la empresa hacia sus clientes.  
 Comunicación constante entre empresa y cliente. 
 Adaptación de necesidades de la empresa hacia sus clientes. 
La empresa debe ser cuidadosa en establecer expectativas correctas. Por ejemplo si las 
expectativas son muy bajas no vendrán clientes, pero si son muy elevadas los usuarios 
se sentirán muy insatisfechos por la compra. 
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución en los índices de 
satisfacción del cliente no siempre significa una disminución en la calidad de los 
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las 
expectativas del cliente  situación que es atribuible a las actividades de mercadotecnia 
(en especial, de la publicidad y las ventas personales).  
Por último es importante tener control u observar regularmente las expectativas de los 
clientes para determinar lo siguiente 
 Si están en marcado dentro de lo que la organización  puede brindarles.  
 Si están a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la 
competencia.  
 Si coinciden con lo que el usuario promedio espera, para   comprar.  
 
3. Los Niveles de Satisfacción: Luego de adquirir un producto o un servicio, los 
clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfacción:  
 
 Insatisfacción: Seda cuando el desempeño percibido del producto o servicio 
no llega a cubrir  las expectativas del usuario.  
 Satisfacción: Seda cuando el producto o servicio cumple el desempeño y 
supera las expectativas del cliente.  
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  Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las 
expectativas del cliente.  
Dependiendo el nivel de satisfacción del cliente, se puede conocer el grado de lealtad 
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiará de marca o 
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su 
parte, el cliente satisfecho se mantendrá leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro 
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente 
complacido será leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional 
que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).  
Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante 
prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después más de lo que prometieron 
(p. 146-147). 
 
Según Carmona (1998) explico: “La satisfacción del cliente como un estado psicológico 
resultado de un proceso de compra y de consumo en su libro La teoría de los dos factores en la 
satisfacción del cliente” (p.120), 
Carmona en esta teoría sostiene que algunas dimensiones del producto o servicio influyen en 
la satisfacción del cliente, y otras muy diferentes influyen en la insatisfacción del cliente. 
Carmona menciona 5 dimensiones: 
 Rapidez 
 Disponibilidad 
 Acogida  
 Trato al cliente 
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Según Thompson  (1997) enuncio: 
 
La satisfacción del usuario depende no solo de la calidad de los servicios sino también 
de sus expectativas. El usuario está satisfecho cuando los servicios cubren o exceden 
sus expectativas. Si  las expectativas del usuario son bajas o si el usuario tiene acceso 
limitado a cualquier de los servicios, puede ser que este satisfecho con recibir servicios 
relativamente deficientes. (p. 56). 
La satisfacción del servicio se consigue cuando el cliente está satisfecho con el producto o 
servicio consumido. 






1.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.4.1. Problema General 
¿Qué relación existe entre calidad  de servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 
2017? 
1.4.2.  Problema Específico 
 
 ¿Qué relación existe entre elementos tangibles y satisfacción de los clientes de la 
empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
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 ¿Qué relación existe entre confiabilidad y satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, 
lima, 2017? 
 
 ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y  satisfacción de los clientes de la 
empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
propio, lima, 2017? 
 
 ¿Qué relación existe entre seguridad y  satisfacción de los clientes de la empresa 




 ¿Qué relación existe entre empatía y  satisfacción de los clientes de la empresa 




1.5. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
 
 
La investigación que se  realizo es muy importante ya que permite a la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L conocer la percepción que tienen los 
beneficiarios del programa techo propio con respecto al servicio recibido y la calidad. El 
impacto obtenido en ellos a partir de los resultados que se encontraron durante el desarrollo de 
la investigación, permitirá crear estrategias que ayudaran a mejorar la calidad servicio y lograr 
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1.5.1.  Justificación Teórica 
 
El estudio de investigación que se realizó conto con una justificación teórica, debido a que los 
resultados obtenidos de la investigación deberían estar en base a fuentes bibliográficas 
confiables. Es por ello que como teoría de la primera variable  Calidad de servicio se utilizó 
como referencia a Parasuraman y Zeithaml  (2008), ya que nos acerca un poco más a los 
objetivos de nuestro estudio como es el caso de las dimensiones que maneja el autor y por 
consiguiente para el estudio de la segunda variable Satisfacción del cliente se utilizó a Kotler y 
Armstrong ya que ambos autores mencionan de forma clara la definición de la variable, sus 
dimensiones. También los años de experiencia consolidan más el apoyo hacia estos autores. 
Por ultimo  estas fuentes permitirán explicar  las diferentes realidades o situaciones en las que 
se manifiestan las variables de estudio, para luego analizar la información y realizar 
recomendaciones que ayuden a mejorar la calidad de servicio en la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L y elevar el nivel de satisfacción de los clientes. 
 
1.5.1.  Justificación Práctica 
 
A partir de la investigación de estudio de las variables en la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. surgieron resultados que serán evaluados por los 
directivos  de la empresa. Estos resultados obtenidos ayudaran a la empresa, a mejorar la 
calidad del servicio que se brinda actualmente a los beneficiarios del programa techo propio. 
Par poder plasmar dichos resultados dentro de la empresa se necesitara el apoyo de todas las 
áreas de la organización ya que el área de atención del cliente necesita estar totalmente 
capacitada para brindar la información correcta a los clientes que se inscriban al programa 
 
1.5.1.  Justificación Metodológica 
 
La justificación metodológica de nuestra investigación, permitió que a través del estudio de 
teorías,  técnicas, diseños y análisis estadísticos se logre alcanzar las mediciones exactas de las 
variables y  sus dimensiones, es por eso, que se aplicó un enfoque cuantitativo a través del 
método observacional. Para poder recolectar datos se utilizó la técnica de la encuesta  directa a 
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través del uso del cuestionario. Este cuestionario fue aplicado a los beneficiarios del programa 
techo propio, para poder así analizar detalladamente los resultados. 
 
1.5.1.  Justificación Social 
 
El trabajo de investigación realizado permitió dar a conocer el nivel de importancia que tiene 
la calidad de servicio con respecto a la satisfacción de nuestros clientes a todos los 
colaboradores de la empresa constructora como el gerente, los trabajadores de la empresa y los 
proveedores. A su vez el estudio realizado servirá de herramienta para la empresa, para 
mejorar el servicio de calidad que seda a  los beneficiarios del programa techo propio y así 
poder satisfacer sus necesidades y nos recomienden con más personas que desean construir su 
casa mediante este programa. Esta investigación con la información dada también ayudara a 
otras empresas hacer más competitivas en el rubro en el que se desempeñen, ya que vivimos 
en un mundo más competitivo en el que el cliente es más exigente y busca servicios o 




1.6.1. Hipótesis General 
Existe  relación entre calidad de servicio y  satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 
2018. 
 
1.6.2. Hipótesis Específico 
 
 Existe relación  entre elementos tangibles y satisfacción de los clientes de la empresa 
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 Existe relación entre confiabilidad y satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, 
lima, 2018. 
 
 Existe relación entre la capacidad de respuesta y  satisfacción de los clientes de la 
empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
propio, lima, 2018. 
 
 Existe relación entre seguridad y  satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, 
lima, 2018. 
 
 Existe relación entre empatía y  satisfacción de los clientes de la empresa 






1.7.1. Objetivos Generales 
 
Determinar  la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
propio, lima, 2018. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 
 Determinar  la relación que existe entre  elementos tangibles y la satisfacción de los 
clientes de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del 
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 Determinar  la relación que existe entre confiabilidad y la satisfacción de los clientes 
de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa 
techo propio, lima, 2018. 
 
 Determinar  la relación que existe entre capacidad de respuesta y la satisfacción de 
los clientes de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. 
del programa techo propio, lima, 2018. 
 
 Determinar  la relación que existe entre seguridad y la satisfacción de los clientes de 
la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa 
techo propio, lima, 2018. 
 
 Determinar  la relación que existe entre empatía y la satisfacción de los clientes de la 
empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
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2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
 
El termino diseño de investigación, según Hernández (2014)  se refirió “Al plan o estrategia 
concebida para obtener la información que se desea con el fin de responder al planteamiento 
del problema” (p.128). 
Enfoque 
La investigación que se desarrolló maneja un enfoque cuantitativo según, Hernández (2014) y 
lo definió “El procesos  secuencial y probatorio” (p. 4).  
Diseños 
Dentro del proceso cuantitativo existen dos tipos de diseños que, según Hernández (2014) lo 
definió “A la experimental como el diseño que requiere la manipulación intencional  de una 
acción para realizar sus posibles resultados, mientras que el diseño no experimental no 
requiere la manipulación deliberadamente  de las variables de estudio” (p. 129-152). 
Tipos 
Hernández (2014) menciono: 
El diseño no experimental este diseño se divide en dos tipos  la primera que viene 
hacer la transversal, que describe las variables y analiza sus incidencias e 
interrelaciones en un momento dato, y la segunda es la de tipo longitudinal que 
recolecta datos en diferentes momentos o periodos para hacer inferencia respecto al 
cambio, sus determinantes y consecuencias. (p. 154-159). 
Debido a las conceptualización mencionadas anteriormente se puede decir que la investigación 
maneja un enfoque cuantitativo ya que se buscara solo información que pueda ser medida, con 
respecto al   diseño de la investigación de estudio es no experimental, porque no se manipulara 
las variables de estudio y es de tipo trasversal con características descriptiva correlacional, ya 
que el fin del primero es analizar o describir  una o más variables en una población y el 
segundo describe la relación entre una o más variables en un tiempo determinado. 
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2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
 
2.2.1 Variables 
Variable 1: Calidad de servicio 
Respecto a la calidad de servicio, autores como Parasuraman y Zeithaml, & Berry (2008) 
mencionan que “Desde la óptica de las percepciones de los clientes, puede ser definida como: 
la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas” (p.120). 
 
 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
  
Respecto a la satisfacción, autores como Kotler y Armstrong (2006) mencionan que “Es un 
nivel del estado de una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que 









VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
Percepcion de las instalaciones 
y equipos
1,2
Personal de trabajo 3
Instrumentos de comunicación 4
Puntualidad 5,6
Etica o Profesionalismo 7
Habilidad para realizar el 
servicio de forma cuidadosa
8,9
Voluntad para ayudar 10,11,12
Servicio rapido 13






Comprension del Usuario 21,22
ELEMENTOS TANGIBLES
CONFIABILIDAD




Operacionalmente se entiende por
calidad de servicio al procesos de
analisis de sus dimensiones:
Elementos tangibles,Confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad
y empatia.
"La calidad de servicio desde la
optica de las percepciones de los
clientes, puede ser definida como:
la amplitud de la discrepancia o
diferencia que exista entre las
expectativas o deseos de los
clientes y sus percepciones"
Parasuraman, A.,zeithmal, v. &
Berry, L. (2008).
Tabla 1 







VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
Resultado del Servicio 1,2













ORDINAL                                                   
                                                                               
El inventario está compuesto por 30 
reactivos de opción múltiple:
                                                     Totalmente 
en  desacuerdo = 1
En desacuerdo = 2
Moderadamente de acuerdo= 3
De acuerdo  = 4





Para kotler y Armstrong
(2006) "La satisfaccion es un
nivel del estado de una
persona que resulta de
comparar el rendimiento o




entiende por satisfaccion al
cliente al procesos de analisis
de sus dimensiones:
rendimiento percibido, las
expectativas y niveles de
satisfaccion
Tabla 2 
Operacionalizacion de la variable satisfacción al cliente 
  
 
  27 
 
n = 




Autores como Tamayo (1997) determina que “La población se define como la totalidad del 
fenómeno a estudiar donde las unidades de población poseen una característica común la cual 
se estudia y da origen a los datos de la investigación” (p.114). 
En este trabajo de investigación la población o el universo está conformado por un registro de 
datos de desembolso que lo realiza el Fondo Mi vivienda a través de su programa Techo 
Propio. En esta oportunidad la población constara de 249 personas que ya han sido 
beneficiadas por el programa Techo Propio y construidas por la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. 
 
2.3.2.  Muestra 
 
Hernández, Fernández y Batista (2014) mencionan que “La muestra es, en esencial, un 
subgrupo de la población. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese 
conjunto definido en sus características al que llamamos población” (p.175) 
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n =  Muestra. 
N = Tamaño total de la población. 
Z =  Nivel de confianza asignado a la investigación. 
e =  Error máximo permitido por el investigador. 
p =  Porcentaje de probabilidad de que ocurra. 
q =  porcentaje de probabilidad de que el fenómeno no ocurra. 
Z  =  Nivel asignado de confianza. 
Para la investigación de estudio se utilizara los siguientes valores: 
n =  x 
N = 249 personas 
Z =  1.96 
e =  5% 
p =  50% probabilidad de ocurrencia 
q =  50% probabilidad de no ocurrencia 







Luego de determinar el tamaño de la muestra se desarrolla una selección a los beneficiarios de 
intervalos de 4, es decir que cada 4 beneficiaros se realizara la encuesta, obteniendo como 
resultado 38 beneficiarios que serán encuestados. 
 






(249-1). (0.05)2 + (1.96)2. (0.5). (0.5) 
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2.4.1.    Técnica: Encuesta 
 
 
El Diccionario de Marketing de Cultural (2008) define Al termino encuesta “Como el método 
de recogida de información cuantitativa que consiste en interrogar a los miembros de una 
muestra, sobre la base de un cuestionario perfectamente estructurado” (p.85). 
 
La encuesta es una técnica que nos ayudara a obtener información de las personas encuestadas 
a partir de la problemática de estudio y de los índices de insatisfacción de los clientes, para 




2.4.2.     Instrumento: Cuestionario de preguntas 
 
Parasuma, Zeithami y Berry (2008) menciona que “un cuestionario consiste en un conjunto de 
preguntas respecto de una o más variables a medir” (p.217).  
 
En la investigación utilizaremos uno de los instrumentos más utilizados  para recolectar datos 
que es el cuestionario. Utilizaremos este instrumento debido a que la encuesta es escrita 
 
Tabla 3   
Escala psicométrica  de Rensis Likert 
 
Fuente: Elaboración Propia 
1 Totalmente en 
desacuerdo
2   En desacuerdo
3 Moderadamente de 
acuerdo
4   De acuerdo
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2.4.3.     Validez y Confiabilidad 
 
 
2.4.3.1.  Validez 
 
Baechle y Earle (2007) mencionan que “La validez es el grado en que una prueba o ítem mide 
realmente la variable que pretende medir” (p.227). 
El instrumentó de recolección de datos de la investigación será validado por nuestros  
asesores. Para que luego se pueda medir nuestras variables de estudio calidad de servicio y 
satisfacción de los clientes. 
 
2.4.3.2.  Confiabilidad 
 
 
Briones (2008) determina que  “La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere a su 
capacidad para dar resultados iguales al ser aplicado, en condiciones iguales, dos o más veces 
a un mismo conjunto de objetos” (p.123). 
 
La confiabilidad del instrumento de medición se calculara con intervalos  de cero y uno, donde 
cero significa nula confiabilidad y 1 máxima confiabilidad. De esta forma se podría decir 
cuando más se acerca el coeficiente a cero, mayor error habrá en la medición y cuando más se 
acerca a uno mayor confiabilidad. También se utilizara el coeficiente de confiabilidad  de alfa 
cronbach en los Ítems que serán medidos en la escala de Likert. 
 
La investigación busca obtener una confiabilidad superior a 0.70, a través del alfa de 







  31 
Tabla  4   
 
Alfa de Cronbach de variable Calidad de servicio: 
 





Interpretación: El índice  de consistencia obtenida de los datos fue de 0.843, lo cual se  
considera que existe una alta confiabilidad, porque primero es superior 0.70 que es lo que 
busca la investigación y segundo por estar dentro de la escala 0.8 a 1.0. Estos 2 enunciado nos 
indican que los datos si son fiables. 
 
Tabla 5   
 
Alfa de Cronbach de variable satisfacción del cliente 
 




















Fuente: Elaboración Propia 
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Interpretación: El índice  de consistencia obtenida de los datos fue de 0.801, lo cual se  
considera que existe una alta confiabilidad, porque primero es superior 0.70 que es lo que 
busca la investigación y segundo por estar dentro de la escala 0.8 a 1.0. Estos 2 enunciado nos 
indican que los datos si son fiables. 
 
2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
 
 
Según Kerlinger (2012). Menciona que “Los análisis de los datos contribuyen en la obtención 
de los resultados, que se hacen en base al planteamiento de los problemas y las hipótesis 
establecidas” (p.172). 
 
Los resultados obtenidos del cuestionario serán llevados a un software llamado SPSS. Para 
que luego se realice el análisis de estadística descriptiva para cada una de las variables y de las 
dimensiones de la variable uno. También se procederá hallar correlación  de Spearman de la 
hipótesis entre calidad de servicio y satisfacción al cliente, y el estudio de las hipótesis de las 
dimensiones de calidad de servicio y satisfacción al cliente. Se considera  que el rango de 
coeficiente de correlación va de 0 a 1 en un nivel de cuatro categorías de esta forma: 
 
1. 0 a 0.25 = Correlación nula 
2. 0.26 a 0.50 = Débil 
3. 0.51 a 0.75 = Moderada 
4. 0.76 a 1.00 = Fuerte o perfecta 
 
 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS 
 
EL investigador  se compromete a desarrollar la investigación respetando la veracidad de los 
datos obtenidos y de igual forma se respetara las opiniones de los encuestados. Por último la 
información obtenida para la construcción de nuestra investigación como: teorías, 
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antecedentes, realidades problemáticas serán escritas tal cual dice el autor de ellas y 
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3.1  Estadística descriptiva 
3.1.1. Análisis descriptivo de la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente 
Tabla 6   




Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 6 que cada una de las variables están 
divididas porcentualmente. De esta forma se interpretar que la variable calidad de  servicio  es 
bueno con un valor de 60,5% y la satisfacción del cliente es regular con un 68,4% 
Sin embargo, el objetivo general de dicho estudio de investigación es determinar la relación 
que existe entre la calidad de servicio y satisfacción al cliente de la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Mediante los 
resultados obtenidos se puede decir que cuando la Calidad de servicio es buena, la 
Satisfacción del cliente se encuentra entre dos intervalos  regular en 39.5% y malo en 21.1%. 
Se tiene como Hipótesis general que si existe relación entre la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., 
E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho spearman que muestra un coeficiente de correlación  0,685 y con un nivel de 
Fuente: Elaboración Propia 
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significancia bilateral de 0.00; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que 
existe correlación entre las dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el 
índice de correlación nos muestra que existe 69% de correlación entre las dos variables. Que 
se clasifica como un nivel de relación moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de 
correlación. 
Tabla  7  
 Elementos tangibles y Satisfacción del cliente 
 
Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 7 que cada una de las variables están 
divididas porcentualmente y en tres categorías donde la dimensión elementos tangibles es 
malo con 84.2%, muy malo un 10.5% y  5.3% opinan que son regular. 
Sin embargo, el objetivo específico de dicha estudio de investigación es determinar la relación 
que existe entre los elementos tangibles y satisfacción del cliente de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 
2018. Mediante los resultados obtenidos en la tabla N° 7 se puede decir que cuando los 
elementos tangibles son malos, la Satisfacción del cliente se encuentra entre dos intervalos  
malo con un 31.6% y regular en 52.6%. 
Se tiene como Hipótesis especifica que si existe relación entre elementos tangibles y 
satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., 
Fuente: Elaboración Propia 







TOTAL 31.6% 68.4% 100.0%
MALO REGULAR TOTAL
MUY MALO 0.0% 10.5% 10.5%
MALO 31.6% 52.6% 84.2%
REGULAR 0.0% 5.3% 5.3%
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E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho spearman que muestra un coeficiente de correlación  0,428 y con un nivel de 
significancia bilateral de 0.007; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que 
existe correlación entre las dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el 
índice de correlación nos muestra que existe 43% de correlación entre las dos variables. Que 
se clasifica como un nivel de relación débil de acuerdo a la escala de coeficientes de 
correlación. 
Tabla 8   
Confiabilidad y Satisfacción del cliente 
 
Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 8 que cada una de las variables están 
divididas porcentualmente. De esta forma se interpretar que la dimensión confiabilidad se 
divide en tres categorías  donde la opinión de los encuestados califica la confiabilidad como 
regular un 55,3%, malo con 34.2%  y  bueno con 10.5%. 
Sin embargo, el objetivo específico de dicha estudio de investigación es determinar la relación 
que existe entre la confiabilidad y satisfacción al cliente de la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Mediante los 
resultados obtenidos se puede decir que cuando la confiabilidad es regular, la Satisfacción del 
cliente está disperso entre dos valores en malo con un 7.9% y regular en 47.4%. 








TOTAL 31.6% 68.4% 100.0%
MALO REGULAR TOTAL
MALO 23.7% 10.5% 34.2%
REGULAR 7.9% 47.4% 55.3%
BUENO
Fuente: Elaboración Propia 
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Se tiene como Hipótesis especifica que si existe relación entre confiabilidad y satisfacción del 
cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa 
techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba estadística Rho spearman 
que muestra un coeficiente de correlación  0,548 y con un nivel de significancia bilateral de 
0.000; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que existe correlación entre las 
dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el índice de correlación nos 
muestra que existe 55% de correlación entre las dos variables. Que se clasifica como un nivel 
de relación moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de correlación. 
Tabla  9   
Capacidad de respuesta y Satisfacción del cliente 
 
Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 9 que la variable  calidad de servicio 
cuya dimensión es capacidad de respuesta muestra tres categorías donde regular es 57.9%, 
malo 23.7% y la última categoría que vendría hacer bueno marca un nivel porcentual de 
18,4% 
Sin embargo, el objetivo  específico de dicha estudio de investigación es determinar la 
relación que existe entre la confiabilidad y satisfacción del cliente de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 
2018. Mediante los resultados obtenidos se puede decir que cuando la capacidad de respuesta 







TOTAL 31.6% 68.4% 100.0%
REGULAR 10.5% 47.4% 57.9%
BUENO 0.0% 18.4% 18.4%
MALO REGULAR TOTAL
MALO 21.1% 2.6% 23.7%
Fuente: Elaboración Propia 
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es regular, la Satisfacción del cliente está disperso entre dos valores donde malo es 10.5% y 
regular es 47.4%. 
Se tiene como Hipótesis especifica que si existe relación entre capacidad de respuesta y 
satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., 
E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho spearman que muestra un coeficiente de correlación  0,671 y con un nivel de 
significancia bilateral de 0.000; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que 
existe correlación entre las dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el 
índice de correlación nos muestra que existe 67% de correlación entre las dos variables. Que 
se clasifica como un nivel de relación moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de 
correlación. 
Tabla  10   







Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 10 que la variable  calidad de servicio 
cuya dimensión es Seguridad muestra tres categorías donde bueno es 42.1%, malo 28.9% y la 
última categoría que vendría hacer regular marca un nivel porcentual de 28,9% 
Sin embargo, el objetivo  específico de dicha estudio de investigación es determinar la 
relación que existe entre la seguridad y satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Mediante los 







TOTAL 31.6% 68.4% 100.0%
BUENO 2.6% 39.5% 42.1%
MALO 23.7% 5.3% 28.9%
REGULAR 5.3% 23.7% 28.9%
MALO REGULAR TOTAL
Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
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resultados obtenidos se puede decir que cuando la capacidad de respuesta es buena, la 
Satisfacción del cliente está disperso entre dos valores donde malo es 2.6% y regular es 
39.5%. 
Se tiene como Hipótesis especifica que si existe relación entre seguridad y satisfacción del 
cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa 
techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba estadística Rho spearman 
que muestra un coeficiente de correlación  0,560 y con un nivel de significancia bilateral de 
0.000; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que existe correlación entre las 
dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el índice de correlación nos 
muestra que existe 56% de correlación entre las dos variables y se clasifica como un nivel de 
relación moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de correlación. 
Tabla  11   
Empatía  y Satisfacción del cliente
Rho   
Spearman





MUY BUENO 0.0% 2.6% 2.6%
MALO REGULAR TOTAL
BUENO 0.0% 36.8% 36.8%
TOTAL 31.6% 68.4% 100.0%
MALO 18.4% 5.3% 23.7%
REGULAR 10.5% 23.7% 34.2%
Fuente: Elaboración Propia 
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Interpretación: Se puede observar que en la tabla N° 11 que la variable  calidad de servicio 
cuya dimensión es Empatía muestra cinco categorías donde bueno es 36.8%, regular 34.2%, 
malo es 23.7%, muy malo 2.6% y la última categoría que vendría hacer muy bueno marca un 
nivel porcentual de 2,6%  
Sin embargo, el objetivo  específico de dicha estudio de investigación es determinar la 
relación que existe entre la Empatía y satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. Mediante los 
resultados obtenidos se puede decir que cuando la Empatía es buena, la Satisfacción del 
cliente está disperso entre dos valores donde malo es 0.0% y regular es 2.6%. 
Se tiene como Hipótesis especifica que si existe relación entre la empatía y satisfacción del 
cliente de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa 
techo propio, lima, 2018. Esta hipótesis es confirmada por la prueba estadística Rho spearman 
que muestra un coeficiente de correlación  0,709 y con un nivel de significancia bilateral de 
0.000; se podría decir entonces que si se confirma la hipótesis  que existe correlación entre las 
dos variables de estudio. Con respecto a los valores porcentuales el índice de correlación nos 
muestra que existe 71% de correlación entre las dos variables y se clasifica como un nivel de 
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La investigación tuvo como objetivo general determinar  la relación que existe entre la calidad 
de servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa Construcciones y Contratistas 
Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, lima, 2018. De igual forma se busca 
determinar la relación, que existe entre cada una de las dimensiones de la variable calidad de 
servicio, con la variable satisfacción del cliente. 
La mayor limitación de la investigación es que, solamente se pudo encuestar a clientes que ya 
habían sido beneficiados por el programa, más no a los clientes que estaban viviendo el 
proceso, tanto para la construcción de su casa, como para la inscripción al programa techo 
propio, ya que no se puede tomar como información  a los posibles beneficiarios . De tal 
forma hubiera sido beneficioso encuestar a personas que actualmente están en el proceso de 
aprobación para ingresar al programa. 
El cuestionario del libro calidad total en la gestión del servicio, fue adaptado a la investigación 
de estudio de la empresa constructora H.R.J.J.,  de la variable calidad de servicio, la cual 
consta de 22 pregunta que son validadas por 3 expertos de la UCV con una Calificación de 
aprobación y seguidamente se desarrolló una prueba donde se calcula la confiabilidad con un 
alfa de Cronbach de 0.843% y con respecto al cuestionario de satisfacción al cliente se 
desarrolló 30 preguntas adaptadas a la empresa constructora y validada de igual forma por tres 
expertos de la UCV con una calificación  de aprobacion y continuamente se calculó la 
confiabilidad con un alfa de Cronbach de 0.801%. 
Los resultados que se obtuvieron nos muestran que los clientes de la empresa constructora 
H.R.J.J. califican  la calidad de servicio como bueno en un 60.5% y otro porcentaje regular 
31.6% y malo con 7.9%, lo cual dichos resultados permiten a la empresa analizar y tomar en 
cuenta las respuestas de los clientes. Por otra parte los clientes afirman que están regularmente 
satisfechos con la calidad de servicio de la empresa constructora H.R.J.J en un 68.4%. 
Pero si al enlazar tanto la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente se puede 
observar que el mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal de la tabla cruzada, 
donde se observa que los clientes que mencionan  que la calidad de servicio es malo y no están 
satisfechos es de un 7.9% y clientes que consideran que la calidad de servicio es regular, están 
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regularmente satisfechos y es de un 28.9%. La interpretación de esos resultados nos permite 
decir, que existe una relación lineal directa entre las dos variables de la investigación, 
resultado que es corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de Spearman  
(Rho=0,685**), Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), esto nos permite demostrar la existencia 
de la relación lineal directa entre las dos variables. Estos últimos resultados son mayores a los 
obtenidos por Suco, L. (2013) (Rho=0.653**), Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), que 
demuestra que existe  relación entre calidad de los servicio del sector  hotelero y su influencia 
en la satisfacción de los clientes  que visitan al Cantón Milagro, y es bastante mayor  a los 
resultados de Quispe, Y. (2015) (Rho=0.555**), Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), de esta 
forma se puede demostrar que si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de 
los usuarios en el servicio de traumatología del hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto de 
Andahuaylas, 2015, y es menor a los resultados de Vega J. (2016) (Rho=0.751**), Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), se puede demostrar que si existe relación entre calidad de 
servicio y Lealtad del cliente   de los bares del Cantón Baños, Provincia de Tungurahua, y es 
menor a lo obtenido  Velarde, C., & Medina, D. (2016) (Rho=0.783**), Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05), se puede decir que si existe relación  entre la calidad de servicio y la 
satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del distrito de 
Lurigancho, durante el año 2016, y es menor a los resultados por Hermosa, L. (2013) 
(Rho=0.808**), Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), se puede decir que si existe relación entre 
calidad de servicio y satisfacción del cliente de la Empresa GECHISA de Sullana en el 2015. 
Estos resultados mencionados de la investigación nos muestran que si existe relación directa y 
significativa entre la calidad de servicio y satisfacción de los clientes en los diferentes rubros 
de las empresas en el que se aplica estas dos variables. 
Al analizar los resultados de las dimensiones de calidad de servicio de manera independiente 
se puede observar que seguridad es la dimensión que tiene una mejor calificación con 42.1%  
bueno, seguido por la dimensión  empatía con 36,8% bueno, capacidad de respuesta con 
57,9% regular, y confiabilidad con 55.3% regular y  la dimensión  elementos tangibles con 
84.2% malo. Con respecto a la variable calidad de servicio que presenta un 60.5% bueno. Por 
último la empresa constructora deberá poner más énfasis en la dimensión elementos tangibles 
y mejorarlo, ya que las instalaciones no son cómodas, las personas que atienden en la empresa 
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no brindan la información rápida y entendible la disposición de ayudar a los clientes no se 
realiza continuamente y no existe una comunicación constante entre la empresa y sus clientes. 
Los datos obtenidos de la tabla cruzada, son coincidentes con las variables obtenidas en la 
interrelación, y de las dimensiones de calidad de servicio con la variable satisfacción del 
cliente, donde se tiene que cuando los clientes de la empresa constructora H.R.J.J consideran 
que la calidad de servicio es regular, por consiguiente los clientes están regularmente 
satisfechos en un 28.9%; la mayor interrelación pertenece a las dimensiones confiabilidad y 
capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente de la empresa constructora H.R.J.J que 
cuanto los clientes consideran que la calidad de servicio es regular, entonces están 
regularmente satisfechos en un 47.4% y 47.4% continuamente. Mientras que las dimensiones 
seguridad y empatía relacionadas con la satisfacción del cliente de la empresa constructora 
obtienen un porcentaje  moderado para cuando los clientes consideran que la calidad de 
servicio es regular, entonces los clientes están regularmente satisfechos en un 23.7% y 23.7% 
respectivamente. La última dimensión que es elemento tangible está relacionada con la 
satisfacción del cliente de la empresa constructora y posee un menor porcentaje para que 
cuando los clientes consideran que la calidad de servicio es regular, entonces los clientes están 
regularmente satisfechos en un 5,3%. 
Con respecto a los datos obtenidos de la prueba estadística de correlación de Spearman, y las 
dimensiones de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes de la empresa constructora, 
nuevamente es coincidente con los resultados obtenidos del spss, es por eso que  se puede 
decir entonces que la correlación de spearman de las dimensione de calidad de servicio  más 
altos corresponde a las dimensiones empatía (Rho=0,709, Sig. (Bilateral) = 0.000), capacidad 
de respuesta (Rho=0,671, Sig. (Bilateral) = 0.000), seguridad (Rho=0,560, Sig. (Bilateral) = 
0.000), y confiabilidad Rho=0,548, Sig. (Bilateral) = 0.000) y la dimensión más baja de la 
variable calidad de servicio pertenece a elementos tangibles (Rho=0,428, Sig. (Bilateral) = 
0.000). Se puede concluir entonces de lo mencionado que todas la dimensiones calidad de 
servicio están correlacionado de forma directa y significativa con la variable satisfacción del 
cliente, siendo las correlaciones más altas la empatía, capacidad de respuesta, seguridad, 
confiabilidad y la dimensión más baja elementos tangibles. 
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Al comparar los resultado de correlación de nuestras dimensiones con los desarrollados en los 
estudios de los trabajos previos Vega, J. (2016) afirma que la primera dimensión calidad de 
servicio, elementos tangibles tiene correlación con la satisfacción del cliente (Rho=0.70, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), de igual forma Quispe, Y. (2015) afirma que existe una 
relación directa y significativa  entre los elementos tangibles y la satisfacción del usuario 
(Rho=0.287, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Para la segunda dimensión confiabilidad 
Suco, L. (2013) Rho=0.703, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) de esta forma se demuestra que 
si existe correlacion entre confiabilidad y la satisfacción del cliente, de la misma forma 
Velasco, V. (2011) a través de su investigación afirma que si existe relación directa y 
significativa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente Rho=0.570, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05). Con respecto a la tercera dimensión capacidad de respuesta Quispe, Y. 
(2015) afirma que la capacidad de respuesta  tiene correlacion con la satisfacción del cliente 
Rho=0.788, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), de igual forma Velarde, C., & Medina, D. 
(2016), afirman que si existe relación directa y significativa  entre la capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente. Para la cuarta dimensión seguridad Hermosa, L. (2015), menciona 
que si existe relación directa y significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente con 
valores estadísticos Rho=0.864, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), y de igual forma Velarde, 
C., & Medina, D. (2016), mencionan también con los resultados estadísticos Rho=0.753, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), que si existen correlacion entre la seguridad y la satisfacción del 
cliente. Por último la quinta dimensión empatía Hermosa, L. (2015), obtiene un resultado 
estadístico Rho=0.764, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), que afirma que si existe relación 
entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa constructora H.R.J.J, de igual forma 
Velarde, C., & Medina, D. (2016), mencionar que si existe relación directa y significativa 
entre la dimensión empatía y calidad de servicio con el siguiente resultado estadístico 
Rho=0.753, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) 
Se puede decir entonces a modo de conclusión en base a lo escrito, que si existe correlacion 
entre las dimensione de la variable calidad de servicio, con la variable satisfacción del cliente, 
por ende, si se mejora la calidad de servicio se podrá mejorar de manera significativa y directa 
la satisfacción de los clientes. También debe tener en cuenta la empresa constructora, que la 
dimensión elementos tangibles, presenta un nivel de porcentaje muy bajo con respecto a la 
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correlacion y significancia con la variable satisfacción del cliente, es por ello que la empresa 
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1. Existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente de la empresa 
Construcciones y contratistas generales H.R.J.J, con los resultados de las variables se  
obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman Rho=0,685** y con un nivel de 
significancia bilateral 0.000; (p ≤ 0.05). se puede decir que se acepta la hipótesis 
alterna y que si existe correlacion entre las dos variables de estudio. Con respecto a los 
valores porcentuales el índice de correlacion nos indica que existe 69% de correlación 
entre las dos variables, que quiere decir que  clasifica como un nivel de relación 
moderado de acuerdo a la escala de coeficientes de correlación 
 
2. Existe relación  entre elementos tangibles y satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L., con los resultados de la 
dimensión y de la variable se  obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman 
Rho=0,428** y con un nivel de significancia bilateral 0.000; (p ≤ 0.05). 
 
3. Existe relación entre confiabilidad y satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L., con los resultados de la 
dimensión y de la variable se  obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman 
Rho=0,548** y con un nivel de significancia bilateral 0.000; (p ≤ 0.05). 
 
4. Existe relación entre la capacidad de respuesta y  satisfacción de los clientes de la 
empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., con los resultados de la 
dimensión y de la variable se  obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman 
E.I.R.L. Rho=0,671** y con un nivel de significancia bilateral 0.000; (p ≤ 0.05). 
 
5. Existe relación entre seguridad y  satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. con los resultados de la 
dimensión y de la variable se  obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman 
E.I.R.L. Rho=0,560** y con un nivel de significancia bilateral 0.000; (p ≤ 0.05). 
 
6. Existe relación entre empatía y  satisfacción de los clientes de la empresa 
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. con los resultados de la 
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dimensión y de la variable se  obtuvo el coeficiente de correlacion de spearman 
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Las recomendaciones serán realizadas de acuerdo a la correlación entre las dimensiones de 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la empresa Construcciones y Contratistas 
Generales H.R.J.J. De igual forma se analizara la correlación que presentan los indicadores de 
cada una de las dimensiones de  calidad de servicio con la segunda variable satisfacción del 
cliente. 
1. Con respecto a los elementos tangibles se recomienda a la empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J, tomar en cuenta mejorar  sus instalaciones como son, el 
espacio de espera de los clientes, la implementación de sillones y una publicidad que 
permita identificar el lugar donde se encuentra la empresa. 
 
2. Con respecto a la dimensión confiabilidad se debería implementar también los 
uniformes del personal que atienden directamente a los clientes, esto ayudara a que no 
ocurran inconvenientes y se genere una mejor imagen por parte de los trabajadores a 
los clientes. También se debe mejorar los canales de comunicación por donde el cliente 
recibe la información, como son los volantes y afiches. 
 
3. Con respecto a la dimensión capacidad de respuesta a la empresa se le recomienda, que 
los trabajadores que brindan  información a los clientes sobre las construcciones de los 
hogares, lo hagan de forma precisa y concreta y tengan capacidad de respuesta hacia 
las preguntas hechas por parte del cliente. 
 
4. Con respecto a la dimensión seguridad, se recomienda que las fechas de entrega de las 
construcciones de las obras realizadas por parte de la empresa constructora, deban ser 
entregadas en la fecha asignada al cliente, más no fuera de fecha. También se 
recomienda estar en todo momento a disponibilidad del cliente y solucionar sus dudas 
con respecto a la construcción de su casa. De estas dos recomendaciones informadas se 
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5. Para finalizar con respecto a la dimensión empatía, se recomienda a la empresa 
constructora, conocer a sus clientes y saber sus necesidades, así como también 
preocuparse en los intereses de cada uno de  ellos, para luego saber hasta qué punto el 
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V.   ANEXOS 
 Anexo 01. Instrumentos 
ENCUESTAS 
 
Soy estudiante de la universidad Cesar vallejo Lima – Este. Con el tema de investigación 
“Calidad de Servicio y satisfacción del cliente de la Empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J, E.I.R.L. del programa Techo Propio, lima, 2018”. 
Marque con “x” la alternativa que considera apropiada, sin excepción alguna: 
(1)Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Moderadamente de acuerdo   (4) De 
acuerdo                          (5)  Totalmente de acuerdo 
Calidad de servicio 
N° ITEMS (1) (2) (3) (4) (5) 
 ELEMENTOS TANGIBLES      
1 Esta empresa constructora cuenta con equipos modernos.      
2 Las instalaciones físicas de la empresa constructora son 
atractivas. 
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3 Los empleados de la empresa constructora presentan una 
apariencia formal. 
 
     
4 La publicidad de la empresa constructora (folletos, informes), 
es atractiva. 
     
 CONFIABILIDAD      
5 Cuando esta empresa constructora, promete hacer algo en un 
plazo lo hace.   
     
6 Esta empresa constructora realiza el servicio en el tiempo 
prometido. 
     
7 Cuando un beneficiario tiene un problema la empresa 
constructora muestra interés en resolverlo. 
     
8 Esta empresa constructora realiza el servicio bien a la primera.      
9 En esta empresa constructora se le explica detalladamente 
todo los requisitos para ingresar al programa techo propio 
     
 CAPACIDAD DE RESPUESTA      
10 En esta empresa constructora los empleados comunican a los 
beneficiarios cuando concluirá la realización del servicio que 
prestan. 
     
11 En esta empresa constructora los empleados están siempre 
dispuestos a ayudar a los beneficiarios. 
 
     
12 El personal de la empresa le brinda un buen trato social.      
13 En esta empresa constructora los empleados ofrecen un 
servicio rápido a los beneficiarios. 
 
     
14 En esta empresa constructora los empleados nunca están 
demasiado ocupados para responder a las preguntas de los 
     
  
 




Soy estudiante de la universidad Cesar vallejo Lima – Este. Con el tema de investigación 
“Calidad de Servicio y satisfacción del cliente de la Empresa Construcciones y 
Contratistas Generales H.R.J.J, E.I.R.L. del programa Techo Propio, lima, 2018”. 
Marque con “x” la alternativa que considera apropiada, sin excepción alguna: 
usuarios. 
 SEGURIDAD      
15 En esta empresa constructora los empleados son siempre 
amables con los usuarios. 
     
16 Los beneficiarios de esta empresa constructora se sienten 
seguros en sus relaciones con la empresa (pago, atención 
recibida, etc.). 
     
17 En esta empresa constructora los empleados tienen 
conocimiento suficiente para responder a las preguntas de los 
beneficiarios. 
     
18 El comportamiento de los empleados de esta empresa 
constructora transmite confianza a los beneficiarios. 
     
 EMPATIA      
19 Esta empresa constructora da a sus usuarios una atención 
individualizada. 
     
20 En esta empresa constructora tienen empleados que ofrecen 
una atención personalizada a los beneficiarios. 
     
21 En esta empresa constructora se preocupan por el interés y 
necesidades de los beneficiarios. 
     
22 Los empleados de esta empresa constructora comprender las 
necesidades específicas de sus clientes. 
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(1)Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Moderadamente de acuerdo   (4) De 
acuerdo                          (5)  Totalmente de acuerdo 
Satisfacción del Cliente  
N° ITEMS  (1) (2) (3) (4) (5) 
 RENDIMIENTO PERCIBIDO       
1 Se considera satisfecho por el resultado del servicio que 
ofrece la empresa constructora 
      
2 Se considera satisfecho con el resultado obtenido de la 
empresa hacia la construcción 
      
3 Considera que la casa construida hace que usted se sienta 
seguro para vivir 
      
4 Considera que la empresa transmitió seguridad en  la 
información que se le brindo 
      
5 Considera que la empresa uso productos de calidad para la 
construcción de las casas 
      
6 Considera que la calidad de su vivienda cumple con la 
calidad mencionada por la empresa 
      
7 Considera que la experiencia que tiene la empresa le hizo 
sentirse seguro 
      
8 Considera que la experiencia es importante en las 
construcciones. 
      
9 Considera que la empresa debería tener algunos cambios en 
el servicio 
      
10 Considera que se debería ampliar más programas como 
techo propio en la empresa 
      
11 Está conforme  con el tiempo de entrega de su casa       
 LAS EXPECTATIVAS       
12 Considera usted que la empresa  cumplió con los plazos de 
entrega de la obra 
      
  
 
  62 
13 Considera que la empresa cumplió con brindarle la 
información  necesaria para participar en el  programa 
      
14 Considera que la empresa debería mejorar la atención al 
cliente 
      
15 Considera  recomendable las construcciones de las casas 
que hizo la empresa 
      
16 Considera que la empresa toma en cuenta sus 
recomendaciones. 
      
17 Considera que el desempeño en la atención al cliente fue 
rápida y entendible 
      
18 Considera que el desempeño que tuvo la empresa en la 
construcción de su hogar supero sus expectativas 
      
19 Considera que tuvo problemas para comunicarse con la 
empresa 
      
20 Considera que el servicio que ofreció la empresa se adaptó 
a sus necesidades. 
      
 NIVELES DE SATISFACCION       
21 Considera usted que ha sentido alguna insatisfacción por 
los actos de la empresa 
      
22 Ha sentido alguna vez incomodidad por los actos de los 
colaboradores la empresa 
      
23 Se encuentra satisfecho por la calidad de servicio que le 
ofrece la empresa 
      
24 Se sintió satisfecho en trabajar con esta empresa para la 
construcción de su casa 
      
25 Esta usted satisfecha con todas las medidas de seguridad 
que utilizo la empresa para construir su casa 
      
26 Los operarios de la obra satisficieron sus expectativas       
27 Le complace la calidad de servicio que le otorgo la 
empresa 
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28 Le complace la variedad de soluciones que le ofrece la 
empresa para solucionar los retos 
      
29 Se siente complacido por todo lo que le ofrece la empresa 
constructora 
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  N° Items    DE V Aiken   
  
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 2 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 3 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 5 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 6 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 7 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 8 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 9 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
Tabla 12 
Validación basada en la calidad de servicio  en el contenido a través dela v de aiken 









Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 14 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 3.666666667 0.58 0.89   
  
Item 15 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 16 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 17 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 18 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 19 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 20 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 21 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 22 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
              
              
  
 




   
  
  N° Items    DE V Aiken   
  
Item 1 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 6 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
 Anexo 04. Resultado de la validación de la variable satisfacción  del cliente 
 Tabla 13 
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  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 10 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 11 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 14 
Relevancia 3.33333333 0.58 0.78   
  Pertinencia 3.33333333 0.58 0.78   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 15 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 16 
Relevancia 3.33333333 0.58 0.78   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 17 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 18 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 21 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
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  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 25 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 26 
Relevancia 3.33333333 0.58 0.78   
  Pertinencia 3.33333333 0.58 0.78   
  Claridad 3.33333333 0.58 0.78   
  
Item 27 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 28 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
  
Item 29 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89   
  Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89   
  Claridad 3.66666667 0.58 0.89   
  
Item 30 
Relevancia 4 0.00 1.00   
  Pertinencia 4 0.00 1.00   
  Claridad 4 0.00 1.00   
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b. Satisfacción del clientes 
  












alfa de cronbach de calidad de servicio
Resumen de procesamiento de casos
Casos













alfa de cronbach de satisfaccion al cliente
Estadísticas de 
fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
Casos






   
Elaboración propia 
 Anexo 06. Matriz de consistencia 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Percepcion de las 
instalaciones y equipos
1,2





Etica o Profesionalismo 7
Habilidad para realizar el 
servicio de forma cuidadosa
8,9
Voluntad para ayudar 10,11,12
Servicio rapido 13






Comprension del Usuario 21,22
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Resultado del Servicio 1,2



















VARIABLE 1 CALIDAD DE SERVICIO







Determinar la relación que existe entre la
calidad de servicio y la satisfacción de los
clientes de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, lima, 2018.
Existe relación entre calidad de
servicio y satisfacción de los clientes
de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J.,
E.I.R.L. del programa techo propio,
lima, 2018.
¿Qué relación existe entre calidad de servicio
y la satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio,
lima, 2018?
¿Qué relación existe entre elementos
tangibles y satisfacción de los clientes
de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L.
del programatecho propio, Lima, 2018?
¿Qué relación existe entre confiabilidad y
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio,
Lima, 2018?
¿Qué relación existe entre la capacidad
de respuesta y satisfacción de los clientes
de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, Lima, 2018?
¿Qué relación existe entre seguridad y
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J.,
E.I.R.L. del programa techo propio, Lima, 2018?
¿Qué relación existe entre empatía y
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio,
Lima, 2018?
Determinar la relacion que existe entre
elementos tangibles y la satisfacción de los
clientes de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, Lima, 2018.
Determinar la relacion que existe entre
confiabilidad y la satisfacción de los clientes de la
empresa Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio, Lima,
2018.
Determinar la relacion que existe entre seguridad y la
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L.
del programa techo propio, Lima, 2018.
Determinar la relacion que existe entre
empatía y la satisfacción de los clientes de la
empresa Construcciones y Contratistas
Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo
propio, Lima, 2018.
Determinar la relacion que existe entre
capacidad de respuesta y la satisfacción de los
clientes de la empresa Construcciones y
Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, Lima, 2018.
Existe relación entre elementos tangibles y
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio,
Lima, 2018.
Existe relación entre confiabilidad y
satisfacción de los clientes de la empresa
Construcciones y Contratistas Generales
H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio,
Lima, 2018.
Existe relación entre la capacidad de
respuesta y satisfacción de los clientes de la
empresa Construcciones y Contratistas
Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa
techo propio, lima, 2018.
Existe relación entre seguridad y satisfacción
de los clientes de la empresa Construcciones
y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, Lima, 2018.
Existe relación entre empatía y satisfacción
de los clientes de la empresa Construcciones
y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del
programa techo propio, Lima, 2018.
Tabla 14 











 Anexo 07. Tabla de especificaciones y Ficha técnica 
 Tabla 15 
Especificaciones 
 
VARIABLEs DIMENSIONES PESO INDICADORES CANTIDAD DE ITEMS ESCALA
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 FICHA TÉCNICA 
 
A. NOMBRE:  
Test de Calidad de Servicio  
B. OBJETIVOS:   
Determinar  la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo 
propio, lima, 2018. 
C. AUTORES:   
Test Original de Parasuraman, Zeithami, & Berry. 
D. ADAPTACIÓN:   
Adaptado por Jorge Alexander Rivera Manrique.  
E. ADMINISTRACIÓN: Individual  
F. DURACIÓN: 15 minutos  
G. SUJETOS DE APLICACIÓN:    
Beneficiarios del programa Techo Propio.  
H. TÉCNICA:    





 Anexo 08. Base de satos de la variable 






Variable satisfacción del cliente  
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